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" ---1-tendrá la 1 En esta cartilla Ud. 
oportunidad de conocer todo lo 
relacionado con la venta externa, 
dividida en sus tres fases . 
Todos y cada uno de los temas 
que en ella tratamos son de fun-
damental importancia para usted 
y su microempresa, de tal mane-
ra, que no deje de aplicar ni una 
sola de las sugerencias aqui ex-
puestas para poder obtener el 
éxito que usted espera: 
- ''Mayores ventas'' -
Cuando termine, envíe su eva-
luación final, a su respectivo 
tutor, y comente con él los resul-
tados obtenidos. 
OBJETIVOS 
Con la lectura cu idadosa de esta cartilla usted podrá: 
- Identificar las fases o etapas que tiene toda venta. 
- Aplicar el proceso adecudado para cerrar con éxito una 
venta. 
- Hacer una evaluación de la forma como está llevando 
acabo las ventas en su M icroempresa. 
Amigo 
Microempresario 
Si usted tiene que salir en busca 
de sus clientes para vender sus 
productos o servicios, debe mane-
jar con mucho cuidado las técni-
cas de la venta externa que aqui 
expondremos para hacer de su 
trabajo algo más sencillo, racio-




Si usted quiere vender mas con 
mayores resultados para su mi -
croempresa, recuerde y ponga 
en práctica las fases del proceso 
de venta externa : 
@ 
Post-venta o fase 
de refuerzo y 
acción posterior 
í'r\ de acción y 
\ 
Venta o fase 
lJ.)r----------.:. contacto físico 
Preventa o 
fase preparatoria 
Es el conjunto de actitudes que 
usted, amigo microempresario, 
debe realizar antes de ir a vender 
su producto. 
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Dichas actividades son: 
A. - Investigar mercados. 
B . - Lograr una presentación personal excelente. 
C. - Poseer una actitud mental positiva. 
D .. - Proveerse de un buen muestrario o catálogo. 
E. - Preparar porta muest rario . 
F. - Elaborar plan de trabajo diario. 
• Analicemos por separado cada una de estas 
actividades de preventa para que Ud. pueda 
observar su importancia y experimentar los re-
sultados al aplicarlos en su microempresa: 
A. - Investigación de 
mercados: 
Uno de los principales problemas que 
tiene la Microempresa es que no inves-
tiga los mercados a los cuales debe lle-
gar el producto o servicio de todos, trae 
consecuencias negativas para las veñ-
tas del producto y pérdidas en el 
negocio. 
9 
Si usted quiere realmente vender 
lo que produce, trate de adaptar 
su producción a las necesidades 
de sus clientes investigando su 
mercado. 
10 
Lo invitamos a poner en práctica los conocimientos que sobre MER-
CADEO, usted ha aprendido en las cartillas 1 M, 2M, 3M, y 4M. 
¡ADELANTE! 
B. - Lograr una presentación 
personal excelente : 
C. - Poseer actitud mental 
positiva : 
La presentación personal es un 
factor importante para el éxito de 
Ud. amigo mlcroempresario, como 
vendedor. 
¿Recuerda las recomendaciones 
que dimos sobre este aspecto en 
la cartilla 6M? 
Bien, entonces aplíquelas cons-
tantemente y al máximo ya que 
la venta externa es mucho más 
amigo microempresario, será este 
vista. 
Si no las recuerda, repáselas nue-
vamente y póngalas en práctica 
cuanto antes. 
Esto quiere decir: estar total-
mente seguro, del producto que 
vende, orgulloso de él , seguro de 
su microempresa y sobre todo 
seguro de sí mismo. 
Sin estas condiciones no se atreva 
a vender porque perderá su tiempo. 
No hay duda que si el comprador 
llega a sentir lo positivo de usted, 
amigo microempresario, será este 
negocio realizado. 
1 1 
D Provee un b en 
IOQO 
En este tipo de venta externa, ~,..\ 
usted va en busca de su cliente '~~ 
y como tal, debe preparar todo el /j-
mater ial necesario para la demos- _ 
tración de su producto y los bene- -
ficios que éste le reporta a sus "1. 
clientes. I. 
r 
De tal manera que el artículo que 
usted lleve como muestrario debe 
ser lo suficientemente bueno para 
que resista al examen de su clien-
te. 
Si usted vende con catálogo, debe 
procurar que éste, se encuentre 
ordenado, bien distribuido, de 
excelente presentación, de tal 
forma que el cl iente se dé una 
idea exacta del producto, y ade-
más de la organización y seriedad 
de su microempresa. 
Recuerde : La venta entra por los ojos, así es que, preocúpese, ami-
go microempresario porque el p roducto que usted lleve como mues· 
trario sea realmente impactante y atractivo para su cliente! 
12 
E. - Preparar porta muestrario : 
llamemos porta/ muestrario al 
maletín, bolso o carpeta que 
usted debe poseer para llevar su 
muestrario y las demás herra-
mientas necesarias para la venta 
de su producto tales como: 
Facturas - pedidos - tarjetas per-
sonales - lista de precios - etc. 
y que logran impactar en mejor 
forma a su cliente. 
Sugerencias especiales: 
• Que su porta muestrario sea 
acorde a su producto. 
• Que usted sepa donde está 
distribuido interiormente. 
• Que usted sepa donde esta 
cada herramienta necesaria pa-
ra su venta. 
13 
F. - Elaborar plan de 
trabaio diario : 
Este plan de trabajo diario, le 
permite aprovechar al máximo su 
tiempo, perfeccionar su técnica 
de ventas y obtener mayores be-
neficios. 
Lo primero que hay que hacer es 
organizar un itinerario o ruta de 
visitas, preparandolo antes de sa-
lir para la primera entrevista del 
día. 
14 
• Llévelo siempre en su mano iz-
quierda. Así podrá hacer uso 
apropiado de su mano derecha, 
especialmente para el saludo 
de mano. 
• No lleve más cosas de las que 
realmente necesita. 
Recuerde : Su porta muestra-
! ~1o debe realzar le calidad de L u producto, no demeritarlo! 
Haga la prueba, amigo micro-
empresario, y reducirá el kilome-
traje ahorrará t iempo y se sentirá 
menos agotado. 
Como organizar mejor su plan 
de trabajo: 
• Decida exactamente a que 
clientes o prospectos va a visi-
tar durante el día o la semana. 
• Prepare su itinerario de visitas 
a fin de que no tenga que vol-
ver sobre sus pasos. 
• Concerte citas por teléfono, a 
fin de evitar viajes innecesa-
rios. 
• Asegúrese de concertar la cita 
con la persona a quien debe 
usted ver para tratar sobre la 
venta . 
15 
Además de planear su día de 
ventas usted, amigo mi-
croempresario , debe planear 
su " temporada de ventas", 
es decir, aquella época del 
ano en que más compran sus 
clíentes. 
16 
• Una vez que haya planeado su 
programa del día tanto en pro-
ducción como en ventas, trate 
de seguirlo. 
Programe su día, programe 
su temporada; de hecho, 
programe todas sus labores. 
Especialmente programe su 
trabajo de ventas. 
A continuación le presentaremos un modelo de plan diario de visitas, 
para que usted, amigo microempresario lo ajuste a sus necesidades y 
comience a experimentar las bondades y beneficios del mismo. 
Nº Hora Cliente Dirección Tel. Resul. Obs. 
17 
Autocontrol N ° 1 
Amigo Microempresario: 
- Cuántos prospectos visita por día? 
- Donde están ubicados sus clientes potenciales? 
- Enuncie las principales necesidades de sus cl ientes: 
En promedio cuántas visitas tiene que hacer para concretar una 
venta? 
Cuando sale a vender lo hace sobre un plan de trabajo? 
Si No 
Que resu ltados obtiene? 
Propongase 5 visitas diarias y concretará como mínimo 3 ventas. 
[_ Experimente y compruebe la eficacia de esta sugere_n_c_iª_· __ __. 
18 
2 . - La venta o fase de acci 6n 
y contacto físico 
Amigo Microempresario : 
En esta segunda fase de la venta 
externa analizaremos detenida-
mente las etapas que conforman 
el proceso de venta y que deter-
minan las técnicas mas apropia-
das a aplicar en cada una de ellas. 
Tenga en cuenta que toda persona antes de tomar una decisión de com-
pra, pasa por estas etapas y lo ideal es que Ud. las conozca y maneje 
bien, para hacer que su cliente las recorra sin dificultad y poder obtener 
al final su consentimiento. 
19 
A. - Primera etapa : 
La atención 
Es necesario llegar a la presencia 
del cl iente, primero en términos 
físicos (personalidad y maneras, 
ya estudiadas en la carti lla 6M) 
y luego en el aspecto mental. 
Esta etapa se reduce general-
mente al saludo y las primeras 
palabras alusivas al beneficio que 
recibirá su cliente con la adminis-
tración del producto. 
20 
Para vender algo amigo microem-
presario, debe ponerse en contac-
to con la persona indicada a fin de 
emplear con el la sus aptitudes 
profesionales. 
En otras palabras: 
Saludo + estimulo = Ingredientes de la atención 11 • etapa 
Saludo: 
El más recomendable para 
esta clase de venta es el 
saludo de presentación per-
sonal y consiste en que Ud. 
amigo microempresario al 
saludar da a conocer su nom-
bre, y busca a su vez que 
este le manifieste el suyo 
para así poder retener lo 
sn su memoria y empezar a 
tratar al cliente por su nom-
:>re y apellido. 
Buenas tardes, 






Muy amable señor Rodríguez, 
el propósito de mi visita 
es . .. 
Puede ser que el cliente no dé a 
conocer su nombre, en el primer 
intento suyo. En este caso, Ud. 
debe continuar explicando el mo-
tivo de su visita para luego so li -
citarle su nombre, ya que se hace 
necesario que Ud. conozca cuan-
to antes el nombre de su cliente. 
21 
No sobra decir que este saludo debe ser natural y expresivo para que asi 
Ud. logre impactar a su cliente. 
Estímulo positivo : 
Después de saludar Ud. amigo 
microempresario debe manifestar 
el objeto de su visita con algunas 
palabras que sinteticen los bene-
ficios que recibirá su cliente con 
el producto que Ud. le ofrece. 
Buenas tardes, Sr. Rodríguez, 
me llamo Jorge A . Díaz y el moti-
vo de mi visita es el de incremen-
t ar la utilidad en su almacén con 
el menor esfuerzo posible ... 
Vemos que el estimulo aquí es favorable para el cliente porque Ud. le 
está manifestando la posibilidad de una ganancia . 
Recuerde: 
En esta etapa de la venta, Ud. juega un papel fundamental con su perso-
nalidad vendedora y el estímulo positivo que debe colocar en la mente 
de su cliente. 
22 
Tenga en cuenta amigo microempresario que lo que Ud. dice y hace en 
los diez primeros segundos determina el triunfo o fracaso de la venta un 
buen comienzo, es factor de gran importancia en cualquier venta y Ud. 
siempre debe tener algo oportuno con que empezar y unos modales que 
agraden e inspiren confianza. 
• Normas para captar 
la atención 
• Cuide su aspecto personal. 
Procure que este sea el de una 
persona digna de ser escu-
chada . 
• Al comenzar a hablar nunca lo 
haga con excusa, ya que Ud. no 
ha cometido falta alguna. 
Cuando esté frente a su cliente 
recuerde que sólo tiene una 
oportunidad de causar una bue-
na primera impresión. 
23 
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• Consiga que el cliente di -
ga SI en su primera im-
presión y manténgalo con 
preguntas cuyas respues-
tas sean afirmativas, 
ya que si lo consigue lo-
grará que el cliente dé su 
afirmación aceptando su 
producto o servicio. 
• Nunca obligue al cliente a 
dar la mano. Pero sea Ud. 
quien lleve la iniciativa. 
• El recurso que Ud. emplee 
ha de ser breve. Si es de-
masiado largo, es posible 
que al principio consiga 
captar la atención y luego 
se pierda. 
• Tanto si la entrevista se 
desarrolla estando de pie, 
como sentado, trate de 
co locarse razonablemente 
cerca del cliente, pero no 
demasiado. Nunca se acer-
que al cliente hasta el pun-
to de que no pueda hacer 
los ademanes conve-
nientes . 
• En general, Ud. no debe 
fumar mientras esté ha-
blando con su cliente. So-
bre todo, nunca fume, si el 
cliente no lo hace. 
Tampoco debe Ud. mascar 
chicle en su presencia. 
• Al iniciar su conversación 
no trate de parecer dema-
siado intel igente. Una 
observación amistosa es 
a veces mas eficaz que 
cualquier ademán inte-
lectual. 
• Sonría. Todo el mundo 
puede aprender a sonreír 
con naturalidad y eficacia . 
El medio para hacerlo es 
pensando en una sonrisa, 
en la práctica esta es una 
regla muy eficaz. 
• Evite empezar la conver-
sación con su cliente 
usando frases que em-
plean millares de vende-
dores. Averigue cuales 
son esas frases y no las 
emplee. 
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Consiga la atención de su cliente 
hablandole brevemente de algo 
en lo cual parezca estar intere-
sado. 
Como Ud. puede darse cuenta, 
amigo microempresario, esta 
primera etapa es decisiva para su 
éxito como vendedor, ya que, si 
consigue llamar la atención de su 
cliente, lo más seguro es que la 
venta sea un hecho real y efectivo 
B. - Segunda etapa : 
El interés 
26 
Una vez Ud . ha capturado la 
atención de su cliente, su in-
terés se despertará dicien-
dole cómo y en que medida 
se beneficiará con el pro-
ducto o servicio que Ud. 
vende. 
Como en la etapa anterior, la atención de su cliente se ha centrado en su 
personalidad. Ahora lo que Ud. debe hacer, es trasladar la atención de 
su cliente hacia su producto o servicio y lo logrará si le dice cómo y en 
que medida se va a beneficiar con su oferta. 
Reglas para despertar 
el interés 
• Convierta su exposición en un 
diálogo. Haga que el cliente 
participe; estimúlelo por medio 
de preguntas que pueda con-
testar con facilidad , solo asi 
lograremos darle confianza e 
interesarlo más en nuestro 
producto. 
• Dígale a su cliente que vea, 
toque, huela, pruebe, si es 
posible su producto. 
27 
• Dígale a su cliente: cómo y en 
que medida se beneficiará 
comprando lo que Ud. vende. 
• Evite las exageraciones con re-
lación a su producto, ya que al 
comienzo de una conversación 
de ventas resulta fatal. 
• Sea siempre sincero y en esta 
parte de su conversación, séalo 
en grado sumo. 
• Al iniciar la conversación con 
su cliente no piense en Ud. 
mismo sino en él . 
Destierre de su pensamiento la 
idea de la utilidad o ganancia 
que la venta pone en juego . 
• Capte el interés de su cliente ha-
blando en forma de historia, ex-
plicándole con ejemplos prácti-
cos como su producto ha bene-
ficiado a otras personas. 
• Recuerde constantemente esta 
norma: 
'' 1 nterésese sinceramente por 
los demás' '. 
28 
( 
C. - Tercera etapa : 
La convicci 6n 
Si Ud. amigo microempresario 
ha tenido buen éxito con las eta-
pas anteriores, habrá conseguido 
que el cliente piense así: 
Si este producto tuviera para mi 
las ventajas que argumenta este 
empresario, me gustarla adquirir-
lo... pero... no creo que tenga 
dichas ventajas ... 
Esta etapa se caracteriza porque 
Ud. debe ahora demostrarle a 
su cliente las ventajas de su 
producto y así convencerlo plena-
mente de sus bondades. 
29 
Cómo convencer al cliente 
En este etapa para conseguir la eficacia que Ud. desea, debe poner en 
práctica las siguientes reglas: 
30 
• Sea breve. No exponga más 
hechos de los que su el iente 
desea conocer . 
• Determine el argumento clave 
de la venta y limite a él su con-
versación. Si el presunto com-
prador de una lavadora esta 
primordialmente interesado en 
economizar trabajo a su esposa 
háblale casi exclusivamente de 
ello. 
• Convénzalo de que su lavadora 
ahorra trabajo, esfuerzo y evita 
pérdidas. 
• Determine el argumento clave 
de la venta haciendo preguntas 
y escuchando con atención a 
su cl iente, ya que este se des-
vía hacia los puntos que revis-
ten más interés para él. No 
lo adivine. Averigüelo. 
• Es necesario que Ud. sepa 
de su producto por lo menos 
cien veces mas cosas de las 
que utiliza en una venta. 
' 
• Esto le dará, un tono de autori-
dad que le permitirá convencer 
mas fácilmente a su cliente. 
• Recalque los argumentos im-
portantes en la medida que los 
exponga. ( 
• Dirija Ud. la entrevista de ven-
tas, no permita que sea el clien-
te quien la domine. 
• No parezca Ud. demasiado an-
sioso de vender. Por el contra-
rio, haga que su producto pa-
rezca difícil de conseguir . . .r 
Pero hágalo con mucho tacto. 
• Sirvase de ejemplos. 
Hacen milagros! 
Amigo Microempresario: 
Si Ud. desea que su cliente acepte su proposición y convencerlo de que 










D. - Cuarta etapa : 
El deseo 
Para hacer que su cliente 
compre, hágalo desear la 
mercancia. 
Descríbale con 
imágenes reales y 
verbales como podrá 
utilizar y gozar de su 
producto, asi como 
los beneficios 
que obtendrá de él . 
Hasta ahora todo ha ido bien, amigo microempresario. 
Ud. ya ha conseguido captar la atención de su cliente, despertar su inte-
rés, convencerle de que su producto tiene realmente las cualidades que 
Ud . dice y que le proporcionará las respectivas ventajas; ahora hágale 
desear su producto aplicando estas tres fases: 
32 
Primera fase : 
Recuérdele a su cliente que él 
carece de las ventajas que puede 
reportarle su producto. Consiga 
la conformidad del cliente a este 
respecto. Antes de iniciar esta 
fase debe asegurarse: 
• Que le ha indicado todos los 
factores necesarios para con-
vencerlo de que no cometerá un 
error adquiriendo su producto. 
• Que le ha señalado también los 
beneficios que conseguirá 
con la compra. 
• Que le ha contestado satisfac-
toriamente todas las objeciones 
Segunda fase: 
Recuerde a su cliente que el pro-
ducto que Ud. le ofrece satisface 
plenamente sus necesidades, si 
Ud. ha conseguido que su cliente 
se dé cuenta, claramente, de sus 
necesidades, recuérdele que su 
producto las satisface plenamente 
33 
Reglas para despertar el 
deseo 
• Convierta a su cliente en el 
héroe o protagonista de su 
historia. 
• Explíquele los acontecimientos 
que ocurrirán una vez él haya 
adquirido su producto. 
• Ensaye la técnica del antes y 
después pintada con palabras, 
es decir, antes de él adquirir su 
producto y después de hacerlo. 
Así habrá dado el 2 º paso para 
despertar el deseo. 
/ 
Recuerde: Todo deseo se basa en un sentimiento de carencia, de nece-
sidad o de privacion 1 
34 
E. - Quinta etapa : 
El cierre 
Esta es la etapa que 
determina la conclusión 
de la venta y constituye 
la prueba definitiva de 
su capacidad como ven-
dedor. 
Es el momento en que 
el interés, la convicción 
y el deseo alcanzan su 
máximo valor, pero co-
mo no es usted el que 
cierra la venta sino su 
cl iente quien lo resuelve 
en la mente, debe 
usted, amigo 
microempresario 
preparar su oferta de 
modo que haga al 
cliente, no solo desear 
el artícu lo, sino 
desearlo en el acto. 
35 
Dentro de esta estapa del cierre, es bueno, recordar los indicios de com-
pra y las tentativas de remate que han sido expuestas en la cartilla 7M ya 
que estos son verdaderamente necesarios para cerrar mas ventas. 
Técnicas de cierre 
A continuación veremos algunas de las técnicas del cierre mas utiliza-
das y comprobadas por su eficacia. 
36 
Cierre con talonario de pedido 
Tan pronto como Ud. considere 
que su cliente esta listo para dar 
el si , dé por un hecho su acepta-
ción y comience a formular el 
pedido. Si su cliente lo detiene, 
deje a un lado el block de pedidos 
y prosiga con sus argumente , 
Luego haga otro intento. 
El cierre de selección 
En este cierre, Ud. amigo microem-
presario, coloca a su cliente entre 
dos opciones para llevarlo a una 
respuesta favorable para su micro-
empresa. 
Desea el señor Ramírez que le hiciéramos la entrega de 
sus camarotes para el 1 º del mes próximo o antes de esa 
fecha? 
Cierre del gran beneficio 
Aquí usted dirige la atención del 
cliente hacia un beneficio impor-
tante. Medite sobre este gran 
beneficio, repítalo mentalmente. 
Asegúrese que su el iente lo en-
tienda. 
Es una buena táctica para el cierre de venta. 
Cierre por comparación de bene-
ficios contra objeciones : 
Aquí usted demuestra a su cliente 
como los beneficios superan en 
mucho las obligaciones. Haga una 
lista de los beneficios a un lado de 
la hoja, anotando las objeciones al 
lado opuesto. Luego a medida que 
Ud. rebate con hechos cada obje-
ción la elimina de la lista. 
Lo único que queda entonces son los beneficios para su cliente y un ca -
mino seguro hacia el cierre de venta. 
37 
Autocontrol N ° 3 
Amigo Microempresario: 
- Cuando Ud . sale a vender su producto lo hace al consumidor, al inter-
mediario o a ambos? 
38 
Es mas rentable para su microempresa vender su producción a inter-
mediarios o al consumidor, por que? 
Estando frente a un cliente que va a comprar su producto para reven-
derlo, qué argumentos le daría Ud. para convencerlo? 
Estando frente a un consumidor final de su producto, como lo con-
vencería de la efectividad de la compra? 
Etapas de la venta 
en el vendedor 
Amigo Microempresario: 
Mientras su cliente atraviesa 
por 5 etapas o estados psicológi -
cos (atención, interés, convicción, 
deseo y cierre), Ud. ha de tener 






A. - La atención; 
Es el grado de concentración que 
Ud. debe tener en su acción ven-
dedora, para no apartarse mental 
n i físicamente de su cliente y de 
los beneficios que le va a pro-
porcionar. 
Es también la buena impresión 
que usted ha de causar en su 
cliente. 
B. - La oferta : 
Es la presentación del artículo 
como solución a los problemas del 
cliente. Esta oferta se hará en 
función de los beneficios que 
posee su producto para solucio-
narle dichos problemas. 
Requisitos o caracteristicas de la oferta: 
Para que nuestra oferta sea eficaz, es indispensable poner en práctica 
lo siguiente: 
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• Ser claros, es decir que el 
cliente pueda determinar fácil-
mente lo que le está ofreciendo. 
Si le ofrecemos comodidad, que 
entienda que es comodidad. si 
le ofrecemos ahorro, que entien-
da que es ahorro lo que le 
ofrecemos. 
• Hacer la oferta en función 
de beneficios. No ofrecer za-
patos, sino comodidad para ca-
minar. No ofrezca vestidos sino 
comodidad y elegancia. 
C. - La demostración: 
Es la comprobación con hechos 
reales de las cualidades de nues-
tra mercancia . 
Amigo m icroempresario: 
Recuerde ... que una sencilla de-
mostración resulta más efecti va 
• Ser delicados, para que la ofer-
ta no se vea como una imposi -
ción suya sobre su cliente 
ya que a nadie le agrada ser 
dominado. 
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que diez mil palabras, por eso cuando el cliente pregunte por su pro-
ducto, en lugar de hablar de él, presénteselo inmediatamente y en for-
ma breve muéstrele las caracterfsticas más destacadas y si es posi-
ble desempáquelo, hágalo funcionar y deje que su cliente lo pruebe, 
etc ., ya que entre más sentidos participen en la demostración más fáci l-
mente convencerá a su cl iente. 
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Reglas para una buena 
demostración: 
• Presente una descripción clara 
de su producto; dramatícela sin 
exagerar. 
• Permítale a su cliente tomar 
parte. 
• Haga girar la demostración al -
rededor de los beneficios para 
su cliente . 
• Trate su producto con delicade-
za para rea lzar su va lor. 
• Enséñele a su cliente las carac-
terísticas más destacadas de su 
producto. 
• Sea ordenado y breve. 
• Haga que su cliente se sienta 
dueño del producto que Ud. le 
ofrece. 
D. - Las objeciones 
Se considera como objeción 
las barreras, obstáculos o 
trabas que los clientes co-
locan en el transcurso de su 
exposición de ventas y que 
interrumpen su argumenta-
ción . 
Dichas objecione-; pueden 
ser: 
Contra su producto 
Contra su microempresa 
Contra Ud. como vendedor 
Las objeciones pueden manifestarse a través de ademanes, gestos, 
silencios prolongados o expresiones verbales que le dan a entender que 
el comprador no está de acuerdo con Ud. o rechaza su propuesta. 
~ 
~(~ 1 ~ G ~ / d- {/íJ Sin embargo amigo microempre-
.¿ __ 9-'~· i sario; tenga en cuenta que las 
l 7 ~E,ieO \'2 objeciones hacen parte del proce-
~(. - -==- so de venta y que Ud. debe estar 
- [ :. - tar todas las ob1ec1ones de su 
~ · _,..,,,, - - cliente. 
-:::>r Cuando un cliente le formula 
/ ,...,,,,, objeciones alégrese, ya que ésto 
es un indicio de que está inte-
resado en adquirir su producto. 
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Clasificación 
Existen muchas clasificaciones, pero nos limitaremos a presentarle a 
Ud. amigo microempresario, una dosificación práctica que le permita co-
nocer las más frecuentes y la forma de contestarlas satisfactoriamente. 
A la vez que le recomendamos elaborar una lista de las que más se le 
presentan a Ud. y discutir la mejor manera de contestarlas con su tutor. 
''Hágalo y quedará sorprendido de los resultados " 
Las objeciones más frecuentes son: 
Objeciones contra su producto. 
Objeciones contra su microempresa. 
Objeciones al precio. 
Objeciones como producto de la indecisión del cliente. 
Objeciones con indicios de compra. 
Objeciones contra el producto 
Son aquellas trabas que el cliente 
coloca, cuando Ud. no le ha 
hablado de su producto en fun-
ción de la utilidad o beneficio que 
obtendrá al adquirirlo. Esto hace 
que su cliente piense más en los 
pequeños defectos que saltan a 
la vista que en los beneficios que 
se van a recibir . 
ri za a la primera lavada ... 
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Para evitar estas objeciones es importante que Ud. emplee una argu-
mentación convincente y el amplio conocimiento de su producto. 
Objeciones contra su microem-
presa 
Se originan en información bien o 
mal fundamentada del compra-
dor, acerca de la imagen que 
tenga su microempresa ante el 
público consumidor. 
Es obligación suya amigo microempresario cambiar esa imagen negativa 
de su compañía con pruebas o testimonios que demuestren lo contrario. 
Objeciones contra Ud . 
Estas objeciones se presentan 
como consecuencia de la inade-
cuada labor de Ud . como ven-
dedor. 
. .. Ud . no ice la verdad, no veo 
diferencia entre su producto y 
este otro. Lo voy a consultar. 
Ud. podrá anticiparse a ellos y evitar que se presenten, si emplea eficaz-
mente las técnicas de venta aquí expuestas. 
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Objeciones al precio: 
Los clientes le dan mucha impor-
tancia a esta clase de objeciones 
ya que desean saber qué le van a 
dar a cambio de su dinero. 
Cuando su cliente pregunta 
por el precio de su producto, es 
porque está interesado en com-
prar, de tal manera que Ud. debe 
interponer al precio las cualida-
des de la mercancía (calidad, di-
seño, funcionabilidad , duración, 
exclusividad, etc.). 
Cuando esté atendiendo a su 
cliente y éste le formula una obje-
ción al precio de la 
/ 
mercancía, nunca la pase desapercibida, contéstala inmediatamente 
destacando las cualidades de su producto. 
Objeciones con indicio de compra : 
Aunque estas objeciones repre-
sentan una barrera en su labor 
como buen vendedor, es inegable 
también que le indican muy clara-
mente que su cliente ha aceptado 
en principio su producto . 
. . . si lo tuviera en otro color .. . 
.. . pensaba que costaba menos ... 
. . . si la entrega no fuera demorada 
Esté alerta a ese tipo de objeciones, para reforzar inmediatamente su 
argumentación e intentar el cierre de la venta. 
47 
Reglas para rebatir objeciones: 
• Permftale hablar a su cliente 
sin interrupciones. Sin perder 
su objetivo. (Venta). 
• Esté de acuerdo con su cliente 
al menos en un punto de menor 
importancia. 
• Cuide su tono de voz al con-
testar su objeción, para evitar 
discusiones. Recuerde que has-
ta los animales son suceptibles 
al tono. 
• Utilice la objeción como tram-
polín para argumentar. Siem-
pre a una buena respuesta 
debe ir un buen argumento. Le 
refuerza para el remate. 
• Termine tan pronto haya res-
pondido la objeción. 
No se detenga a discutir más ampliamente un asunto ya aclarado. 
Pero lo más importante: esté dispuesto sicológicamente para sacarle 
el mayor provecho a cada una de sus respuestas y la seguridad de que 
cuando el cliente objeta, usted vende. 
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Momentos en que deben contestarse las objeciones 
Anticipándose a ellas: 
• Se anticipa la respuesta cuando 
se ti ene la seguridad de que el cliena 
te va a formular una objeción. OBJECION 
• Esta técnica tiene la ventaja de dar 
a entender al cliente que Ud . es 
sincero y honesto en su argumen-
tación . 
Al tiempo de ser formuladas: 
• Es aconsejab le responder inmedia-
tamente después de formular el 
cliente la objeción, cuando éste se 
refiere precisamente al argumento 
que Ud. está tratando en ese mo-
mento o cuando conduzca al cierre 
de la venta, como en el caso de los 
que llevan indicios de compra o 
cuando la objeción ha puesto al des-
cubierto un beneficio que interesa 
al comprador. 
Aplazando la re puesta: 
• Se recomienda hacerlo cuando Ud. 
ignora la forma correcta de superar-
la o cuando la respuesta a la obje-
ción encaja mejor en un beneficio r -
que va a tratar posteriormente o L OBJECION 
cuando se interrumpe el p roceso de L-i 









El aplazamiento no debe mortificar a su cliente, se le debe hacer saber 
que Ud. entendió la objeción y que en su momento oportuno se la con-
testará. 
No contestándolas: 
• Existen unas objeciones carentes de 
importancia, ya que son comenta-
rios u opiniones sin sentido que no 
guardan relación con el objeto de la 
venta. Por tal motivo Ud. debe res-
tarle importancia, pasarla por alto 
y seguir vendiendo. 
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3 . - La post venta o fase de refuerzo 
y acci 6n permanente 




la compra y 
despedir a su 
cliente Ud . tiene 
que tener 
en cuenta: 
A. - Cumplimiento de pedidos 
El cumplimiento de los pedidos 
es una de las condiciones que dan 
imagen a una empresa y que im-
presionan más favorablemente a 
sus clientes. 
Por el contrario cuando la entrega 
se retrasa, se produce una situa-




B. - Serv1c10 de reclamos. 
Las buenas relaciones con sus 
clientes en la post-venta, evita 
los malos entendidos de los com-
pradores sobre el producto que 
les hemos vendido. Además ayu-
da a reducir situaciones conflicti-
vas, cuando surge la inconformi-




Tenga en cuenta que la venta no culmina, cuando el cliente le ha com-
prado su producto, sino cuando lo utiliza y encuentra la satisfacción 
deseada. Si esta satisfacción no se logra inicialmente Ud. debe buscar 
la manera para que el cliente la consiga. 
Saber escuchar los reclamos: 
Cuando Ud. recibe a un cliente con un reclamo tenga en cuenta lo 
siguiente: 
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• Prepare un ambiente cordial 
y de amistad . Si su cliente 
viene ofuscado, tranquilíce-
lo, hágale comprender que Ud. 
está para ayudarlo, no para 
pelear con él. 
• Escuche con atención lo que 
su cliente dice. No lo interrum-
pa a menos que sea para acla-
rar algo o pedirle un ejemplo. 
• No polemice, al menos antes 
de haberlo escuchado plena-
mente. 
C. - El fichero de clientes : 
Usted, amigo microempresario 
dentro de su organización inte-
rior debe tener un fichero de 
clientes que reuna tanto a los que 
han comprado como aquellos con 
los cuales pueden entablar nego-
ciaciones en el futuro. 
La finalidad del fichero de clien -
tes es múltiple: 
• Una vez comprendida la recla-
mación Ud. debe proceder a 
resolver el reclamo. 
Ud . amigo microempresario 
debe atender los reclamos de 
sus clientes si quiere conser-
var su buena voluntad hacia su 
microempresa y recuerde: 
" CI iente satisfecho trae más 
clientes". 
Le facilita a Ud. el registro per-
manente de clientes. 
Le permite establecer una clasi -
ficación de sus clientes en todos 
los aspectos. 
Le proporciona la organizac1on 
de un servicio de insistencia, ya 
sea telefónica, por carta , o perso-
nalmente. 
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Le ayuda a conocer la importancia 
de las ventas realizadas por c/ u y 
brindar un eficaz servicio adicio-
nal de post-venta. 
A título de ejemplo, estudie el modelo de fichero que a continuación le 
presentamos y adecúelo de acuerdo con sus necesidades y empiece a 
utilizarlo inmediatamente. Es muy importante: 
Cliente Empresa: 
Dirección Tel: 
Fecha Descripción Forma Fecha Observaciones 
pedido del pedido de pago entrega 
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Amigo Microempresario : 
Recuerde que en esta fase de 
post-venta Ud. busca que su 
cliente le sea fiel, y lo puede 
lograr fácilmente si pone en 
práctica algunas acciones de 
estímulo que hagan al cliente 
sentirse satisfecho y más compro-
metido con Ud . y su microem-
presa. 
• De vez en cuando comuníquese 
personalmente o telefónica-
mente con su el iente para pre-
guntarle por su producto y 
ponerse a su disposición. 
• En fechas memorables (Navi-
dad. Arlo Nuevo, aniversarios 
etc.) hagale llegar una tarjeta o 
un obsequio de su producción, 
lo cual hará que en su próximo 
pedido, su cliente piense prime-
ro en Ud. 
Los pequeños detalles logran muchas ventas para su microempresa . 
Aplíquelos cada vez que pueda! 
Amigo Microempresario: 
Ponga en práctica lo aqui expuesto en esta cartilla . Seguramente percibi-
rá los resultados más adelante, más concretos, como es el de mayor vo-
lumen de ventas, más amigos y por tal motivo mejores ingresos y mayor 
bienestar para Ud. sus empleados y su familia. 
Mucha suerte 1 ! ! 
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NOMBRES Y APELLIDOS ---------- ----
MATRICULA No.----------------~ 
DIRECCION --- ------ ---- -----
CIUDAD --- --- --------------
DEPARTAMENTO ----- -------- ---
NUMERO DE CARTILLA - - -------- - - --
FECHA DE ENVIO --------- ----- --
Evaluación final 
Amigo Microempresario: 
Escriba a continuación las objeciones que con mayor frecuencia le 
formula sus clientes y al frente de cada una de ellas, emita una res-
puesta: 
-OBJECION ________________ ~ 
-OBJECION _ _______________ _ 
RESPUESTA _________________ _ 
-OBJECIQN _________________ ~ 
RESPUESTA _________________ _ 
Remita esta hoja a su tutor 
ftlmprtt1tln) EMuJOdt'rn .. . '~ 
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